跨国公司跨文化广告传播中的文化霸权 by 米珏






























































































































































































































情况下，出台了单独针对这则广告的停播通知。于 12 月 3 日，国
家广电总局向各省、自治区、直辖市广播影视局及中央电视台发
出《关于立即停止播放“恐惧斗室”广告片的通知》，直接宣判了耐































独一无二的优越感。NIKE 广告在推销 NIKE 产品的同时，也在推
销着美国文化。这种文化的推销和美国文化本身的强势地位起着
互相推进的作用，强势的美国文化赋予 NIKE 更强的吸引力和品
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本文作者通过相关检验发现我国深市综指的波
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